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摘要 : [目的 /意义 ] 以 传播 渠道 为 调节 交 量 , 探 
以 传播 渠 
回归 分 析 方 法 厘清 
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S 响 效应 研 


究 网 络 口 碑 的 传播 者 特性 和 传播 内 容 特 性 对 消费 者 图 书 购 
买 意愿 的 影响 机 理 , 为 图 书 出 版 行业 相关 主体 进行 口碑 营销 提供 参考 借鉴 。 


[方法 /过 程 ] 基 于 信息 传播 理论 ， 


构建 网 络 口 碑 对 消费 者 图 书 购买 意愿 影响 的 理论 模型 。 通 过 问卷 调查 收集 数据 ,使 用 
络 口 碑 与 消费 者 图 书 购买 意愿 的 关系 ,并 实证 检验 相关 因素 的 影响 效应 。[ 结果 
传播 者 ( 信 源 ) 特 性 既 存 在 对 购买 意愿 的 直 
接 显著 影响 ,也 存在 以 传播 内 容 特 性 为 中 介 的 间接 显著 影响 。 传 播 汇 
特性 与 购买 意愿 的 调节 中 ,文化 推广 式 平台 的 调节 效应 最 大 ,其 次 为 营销 式 平台 ,自由 讨论 式 平台 最 小 


/结论 ] 传 


道 ( 信 道 ) 的 调节 效应 显著 ,其 中 对 传播 者 
;对 传播 


内 容 与 购买 意愿 的 调节 中 ,文化 推广 式 平台 的 调节 效应 仍然 最 大 ,自由 讨论 式 平台 咯 低 , 而 营销 式 平台 最 小 。 
最 后 ,从 传播 内 容 的 设计 、 名 人 效应 的 发 挥 和 营销 平台 的 选择 与 建设 3 个 方面 分 别提 出 了 建议 。 
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购买 意愿 图 书 口碑 营销 


传播 渠 渠道 


网 络 口碑 (electronic word of mouth ,eWOM ) 是 指 公 
司 或 消费 者 通过 论坛 .博客 等 网 络 渠道 和 其 他 网 民 共 


同 疗 享 的 关于 公司 .产品 或 服务 的 文字 ` 图片 及 各 类 多 
媒体 信息 ” ,其 中 网 络 评论 ( online review) 是 以 文字 形 
式 导 递 的 网 络 口 碑 。 网 络 口碑 具有 易于 书写 .传播 和 
相对 可 控 的 特性 ,已 成 为 当今 社会 消费 者 获取 产品 信 
息 的 主要 途径 之 一 ,对 消费 者 的 购买 决策 具有 重要 影 
响 , 因 此 得 到 了 学 术 界 和 企业 的 高 度 重视 

国外 学 术 界 从 2000 年 开始 对 网 络 口碑 进行 了 大 
量 研究 ,国内 对 网 络 口碑 的 关注 也 在 逐年 增长 。 国 内 
外 的 相关 研究 最 初 集中 在 网 络 口碑 的 价值 和 重要 性 、 
口碑 参与 者 的 动机 和 作用 口碑 测量 维度 及 各 维度 对 
购买 决策 的 影响 等 方面 "““ 。 近 年 来 学 界 关 注 的 焦点 
逐渐 转向 如 何 提高 口碑 的 可 信和 度 和 质量 ,以 提高 消费 
者 的 购买 意愿 。 研 究 方法 主要 为 规范 性 实证 研究 ， 
部 分 研究 应 用 数学 .运筹 学 等 知识 构建 模型 进行 评价 


预测 ( 如 销售 量 预 测 模型 ) ,同时 实验 方法 也 越 来 越 受 
到 青睐 。 研 究 的 行业 领域 多 种 多 样 ,涵盖 了 图 书 销售 、 
酒店 服务 .旅游 .电影 票房 .视频 游戏 医药 销售 等 多 种 
行业 。B. Iselin 等 对 酒店 服务 业 的 网 络 口碑 从 发 布 与 
阅读 动机 大 数据 分 析 等 8 个 方面 进行 了 系统 回顾 ,并 
指出 未 来 的 研究 方向 ”。N.T，A. Zainal 等 探讨 了 网 
络 口碑 来 源 的 可 信和 度 和 口碑 态度 对 行为 意愿 的 影 

响 '” 。 黄 可 对 影响 图 书 在 线 销 售 的 网 络 口碑 因素 研究 
发 现 , 豆 泊 短评 数量 . 微 信 平 台 曝 光度 和 微 博 热 议 度 对 
图 书 在 线 销售 排行 有 显著 影响 ”"。 获 艳 萍 等 指出 学 者 
们 越 来 越 多 关注 用 户 网 络 口 碑 的 使 用 过 程 及 企业 如 何 
借助 网 络 口 碑 创 造价 值 ”。 在 口碑 传播 渠道 方面 ,一 
些 研究 探讨 了 单一 渠道 所 产生 的 口碑 效应 ”| ;对 线 
上 传播 和 传统 线 下 传播 进行 对 比 "" ;部 分 研究 开始 
关注 传播 渠道 的 分 类 及 渠道 间 的 差异 。A. Bra- 
sch 将 网 络 口碑 的 传播 渠道 分 为 罕 播 和 广播 两 类 ,指出 
广播 使 消费 者 更 关注 自己 ,激发 了 自我 提升 动机 ;而 守 
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播 鼓励 消费 者 推荐 有 用 的 信息 ,激发 了 利他 动机 。 
W. C. Tsao 等 将 网 络 口碑 平台 分 为 公司 型 平台 和 独立 
平台 (如 公众 论坛 ) ,分 析 了 平台 类 型 和 产品 类 型 对 口 
碑 质 量 、 可 信和 度 与 消费 者 购买 意 不 关系 的 调节 作 
用 '”。Y. Gviliy 等 发 现 不 同 渠 道 下 口碑 态度 存在 显 
著 差 异 。 博 客 和 社会 网 络 对 形成 品牌 态度 更 有 效 ,而 
网 络 论坛 能 够 提高 口碑 可 信和 度 " 。 综 上 ,关于 网 络 口 
碑 传 播 渠 道 的 研究 已 展开 ,特别 是 渠道 间 的 比较 研究 
已 逐渐 受到 重视 ,但 仍 不 够 深入 ,需要 进一步 挖掘 。 以 
图 书 这 种 注重 内 容 体验 .具有 精神 产品 属性 的 商品 为 
例 ,其 口碑 传播 渠道 众多 ,典型 的 如 豆 办 书评 、 亚 马 壕 
网 .当当 网 .百度 贴吧 、 博 客 等 。 这 些 渠道 是 否 可 以 分 
类 ? 不 同类 别 渠道 之 间 的 差异 如 何 ? 对 消费 者 的 购买 
问 愿 影响 是 否 一 致 ? 厘清 上 述 问题 将 有 助 于 更 好 地 把 
所 网 络 口碑 的 影响 效应 ,发 挥 传播 渠道 的 作用 ,辅助 相 
关 圭 体 进行 口碑 营销 。 

S 为 此 ,本 研究 以 图 书 为 研究 对 象 ,针对 图 书 的 网 络 
Hi 宣传 播 渠 道 进行 类 别 划分 ;然后 在 一 般 的 信息 传播 
模 丁 基础 上 ,以 传播 渠道 为 调节 变量 ,构建 网 络 口碑 与 
购买 意愿 关系 的 理论 模型 ,并 进行 实证 检验 ,以 深 
外 注 示 网 络 口碑 传播 渠道 和 消费 者 图 书 购买 意愿 三 
郑 谤 间 的 作用 关系 ,为 图 书 出 版 行业 相关 主体 提供 决 


>， 理论 基础 和 研究 假设 


2. 色 理论 基础 

-三 按照 信息 传播 理论 ,信息 传递 过 程 包括 4 个 核心 
要 孝 , 分 别 为 信 源 (信息 发 送 者 ) .信息 (传播 内 容 ) 、 信 
道 (传播 渠道 ) 和 信 宿 (信息 接收 者 ) 。 信 息 传递 的 一 
般 流程 为 :信息 通过 信 源 发 出 ,经 由 不 同 的 信道 传播 ， 
最 后 到 达 不 同 的 信 宿 "" 。 信 息 传播 模型 如 图 1 所 示 : 


传播 内 容 传播 内 容 


信息 发 送 者 1 传播 渠道 1 信息 接收 者 1 
信息 发 送 者 2 传播 渠道 2 信息 接收 者 2 
信息 发 送 者 n 传播 渠道 n 信息 接收 者 n 
信息 信息 
信 源 信道 信 宿 


1 信息 传播 模型 
言 息 传播 理论 在 网 络 口 碑 领 域 有 着 广泛 应 用 , 特 


4 是 传播 中 的 信 源 要 素 和 信息 要 素 颇 受 学 者 们 关 
注 ”。 例 如 ,从 信 源 视角 出 发 的 研究 , 主要 涉及 传播 
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者 动机 特征 等 方面 ;关于 信息 内 容 视角 的 研究 主要 涉 
及 评论 数量 性质 .评级 等 方面 。 部 分 研究 对 信和 宿 即 信 
息 接 收 者 的 特征 进行 探讨 ; 而 关于 信道 的 作用 研究 目 
前 却 较为 少见 ”。 根 据 研究 目的 ,本 文 基于 信息 传播 
理论 ,在 已 有 口碑 信 源 (传播 者) 信息 (传播 内 容 ) 要 
素 的 研究 基础 上 ,增加 对 信道 (传播 渠道 ) 作用 的 考 
察 ,对 信道 进行 类 别 划分 ,并 以 其 为 调节 变量 构建 研究 
的 理论 模型 。 
2.2 研究 假设 
2.2.1 传播 者 特性 对 消费 者 图 书 购买 意愿 的 影响 
J. Armdt 的 研究 表明 , 源 自传 播 者 本 人 的 信息 对 消费 
者 购买 决策 有 很 强 的 影响 ” 。 传 播 者 具有 多 种 特性 ， 
P. Racherla 等 认为 网 络 口碑 传播 者 的 特征 (如 身份 、 
声誉 ) 能 影响 消费 者 对 评论 的 感知 有 用 性 ,进而 影响 行 
为 意愿 ”。 本 研究 主要 从 专业 性 、 同 质 性 、 知 名 性 3 
个 方面 考察 传播 者 特性 。 

专业 性 (expertise ) 是 指 传 播 者 具有 的 专业 知识 、 专 
门 技能 .专家 观念 .专心 精神 和 职业 道德 。Y. B. Chen 
等 认为 口碑 发 送 者 所 具备 的 专业 素养 是 影响 口碑 效应 
的 重要 因素 ”。 一 般 来 说 ,具有 较 高 专业 程度 的 消费 
者 对 图 书 的 解析 更 为 全 面 深 刻 ,能 够 凭借 其 丰富 的 专 
业 知 识 做 出 正确 的 决策 和 图 书评 价 , 并 为 新 消费 者 提 
供 额 外 的 知识 ,因此 消费 者 在 购买 图 书 时 会 非常 重视 
专业 能 力 高 的 口碑 发 送 者 对 产品 的 意见 。 同 质 性 
(homogeneity ) 是 指 传播 者 与 消费 者 的 需求 偏好 、 价 值 
观 等 具有 相同 或 相似 性 ,看 待 事物 有 着 共同 的 视角 。 
G. Prendergast 等 指出 同 质 性 是 影响 人 际 信任 的 重要 
因素 ,对 网 络 口碑 价值 具有 正 向 影响 ”。 可 以 认为 同 
质 性 使 得 口碑 传播 者 与 消费 者 对 于 同一 事物 有 着 相似 
的 理解 ,更 多 的 共同 语言 ,从 而 这 类 传播 者 发 布 的 图 书 
评论 会 更 符合 消费 者 心理 。 知 名 性 是 指 传播 者 的 知名 
程度 ,一 般 认为 ,知名 人 士 的 出 现 能 够 达成 引 人 注 意 、 
强化 事物 .扩大 影响 的 效应 。 知 名 性 在 传统 媒体 (如 广 
告 ) 中 的 有 效 性 很 早 被 意义 迁移 模型 .匹配 假设 模型 等 
理论 模型 所 验证 号- 站 。U. M. Nam - Hyun 以 Face- 
book 为 例 , 证 实 了 知名 人 士 推广 在 社交 媒体 上 的 有 效 
性 。 网 络 中 知名 人 士 推荐 的 图 书 较 一 般 人 的 推荐 
而 言 ,将 更 容易 使 消费 者 产生 购买 意愿 ,因为 其 知名 度 
和 亲和力 有 助 于 树立 图 书 的 品牌 形象 ,消费 者 将 对 知 
名 人 士 的 喜欢 信任 甚至 模仿 转嫁 到 对 图 书 产品 的 喜 
欢 、 信 任 和 模仿 ,从 而 产生 购买 意愿 。 根 据 上 述 分 析 ， 
本 文 提出 如 下 假设 : 

HIl :传播 者 特性 对 消费 者 图 书 购买 意愿 具有 显 车 


杨 华 , 孙 宝 凤 , 林 天 雪 ，, 等 . 网络 口碑 对 消费 者 图 书 购 


买 意愿 的 


:A 人 不甘 日 工 || 
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影响 效应 研究 [J]. 图书 情报 工作 ,2018 ,62(2) :117 -126. 


影响 。 
Hla: 传 播 考 的 专业 性 对 消费 者 图 书 购买 意愿 有 
显著 影响 。 
Hlb: 传 播 者 的 同 质 性 对 消费 者 图 书 购 买 意 愿 有 
显 若 影响 。 
Hilc: 传 播 者 的 知名 性 对 消费 者 图 书 购买 意愿 有 
显著 影响 。 
2.2.2 传播 内 容 特性 对 消费 者 图 书 购买 意愿 的 影响 
图 书 网 络 口碑 包括 网 络 用 户 共 同 分 享 的 有 关 图 书 、 
出 版 企业 及 相关 信息 的 总 和 。 书 评书 名 、 书 摘 、 经 典 
语句 、 作 者 故事, 事件、 活动 ,促销 等 均 可 成 为 图 书 网 
络 口碑 的 传播 内 容 元 素 ”。P.，Racherla 等 认为 传播 
内 容 的 SE 进而 


影响 行为 意愿 “。 本 研究 主要 从 时 效 性 情感 共鸣 、 
二 次 扒 广 3 个 方面 考察 网 络 口碑 的 传播 内 容 。 


一 时 效 性 ( timeliness) 是 指 网 络 口 碑 仅 在 一 定时 间 眉 
内 于 决策 具有 价值 的 属性 。Y，B，Chen 等 ”与 兢 诗 
附 要 下 研究 发 现 ,网 络 口碑 的 影响 会 随 产品 生命 周期 
而 肖 步 减弱 。 一 般 而 言 ,消费 者 会 选择 阅读 发 布 时 间 
较 如 的 网 络 评论 , 随 着 时 间 的 推移 ,消费 者 可 以 从 越 来 
越 多 的 其 他 渠道 道 获得 信息 ,如 朋友 推荐 等 ,这 些 信息 会 
对 国 络 评 ; re el etn 史 响 。 
其 呈 以 法 令 ; 条 .编程 .技术 .管理 等 更 新 迭代 速度 较 
9 情感 共鸣 (emotional resonance ) 是 
组 费 者 在 阅读 网 络 口碑 后 , 因 思 想 或 感情 上 的 相互 
感 只 而 产生 的 一 种 情绪 。 情 感 因素 是 影响 口碑 传播 效 
果 隐 重要 因素 ， R. F，Baumeister 等 ”| 用 模型 验证 了 情 
感 国 素 作用 于 消费 者 行为 的 过 程 。 消 费 者 在 阅读 网 络 
评论 时 ,对 评论 内 容 所 表达 的 情感 会 产生 一 定 的 共鸣 ， 
共鸣 的 强烈 程度 会 直接 影响 产品 的 购买 意愿 。 二 次 推 
广 可 以 理解 为 消费 者 对 网 络 评论 进行 收藏 点 赞 、 转 发 
等 主动 向 他 人 传递 信息 的 行为 , 亦 即 再 传播 (re -diffu- 
sion) 行为 。T，Sun 等 加 与 陈 明 亮 等 避 认为 ,口碑 的 
再 传播 会 影响 口碑 在 网 络 中 的 传播 速度 和 扩散 规模 ， 
企业 应 当 趋 利 避 害 , 有 效 控制 口碑 的 传播 进程 。 一 般 
来 说 ,对 图 书 口碑 评论 的 收藏 和 转发 量 越 大 ,被 吸引 的 
消费 者 将 越 多 ,从 而 对 消费 者 的 图 书 购买 意愿 影响 越 
强烈 。 根 据 上 述 分 析 , 本 文 提出 如 下 假设 : 
H2 :网 络 口碑 的 传播 内 容 特性 对 消费 者 图 书 购买 
有 显著 影响 。 
H2a: 网 络 口碑 的 时 效 性 越 强 ,对 消费 者 图 书 购买 
意愿 的 影响 越 显 著 。 

H2b :网 络 口碑 引起 的 情感 共鸣 对 消费 者 图 书 购 


意愿 具 
& 
VC 


买 意愿 有 显著 影响 。 
H2c: 网 络 口碑 的 二 次 推广 对 消费 者 图 书 购买 意 
愿 有 显著 影响 。 


2.2.3 ”传播 内 容 特性 的 中 介 效 应 ”由 于 传播 内 容 是 
由 传播 者 编写 形成 的 ,因此 传播 者 的 特点 通常 会 通过 
传播 内 容 表 达 出 来 ,进而 影响 消费 者 的 购买 意愿 。 例 
如 ,传播 者 的 知名 i na we 
等 二 次 推广 行为 往往 越 多 ;传播 者 的 同 质 性 越 强 ， 
评论 内 容 所 能 产生 的 情感 共鸣 也 往往 越 强 '” ,进而 直 
接 强 化 了 消费 者 的 购买 意愿 。 于 是 我 们 推断 ,传播 者 
能 够 通过 传播 内 容 对 消费 者 图 书 购 买 意愿 产生 影响 。 
本 文 提出 如 下 假设 : 

H3 :传播 内 容 特 性 在 传播 者 特性 与 消费 者 购买 意 
愿 的 关系 中 起 中 介 作 用 。 
2.2.4 传播 渠道 的 调节 效应 ”常见 的 图 书 商品 网 络 
口碑 传播 渠道 有 豆瓣 书评 .网易 读书 书评 ,博客 . 微 信 、 
微 博 亚马逊 网 .当当 网 .淘宝 网 .京东 商城 .百度 贴吧 、 
图 书 论坛 网 站 等 。M. Y.，、Cheung 等 与 W. C. Tsao 
等 ' 指出 口碑 效应 依据 传播 渠道 的 不 同 而 不 同 。 按 
照 运 营 目的 和 功能 特点 ,本 人 研究 将 传播 渠道 归纳 为 3 
类 ,分 别 是 文化 推广 式 平台 、 营 销 式 平台 和 自由 讨论 式 


平台 。 


文化 推广 式 平台 以 推广 文化 为 主要 目的 ,主要 至 

焦 于 图 书 的 思想 性 。 口 碑 发 布 者 通过 网 页 显示 及 自 建 
空间 发 布 长 篇 书评 ,浏览 者 通过 阅读 书评 感受 评论 发 
布 者 对 图 书 的 认 知 程度 .投入 的 情感 和 喜爱 程度 ;浏览 
者 对 图 书 口 碑 还 可 以 进行 点 评 \ 收 藏 . 点 赞 、 转 发 等 二 
次 推广 ,其 也 会 影响 其 他 消费 者 对 图 书 的 购买 意愿 。 
这 类 平台 典型 的 有 豆 办 书评 、 网 易 读书 书评 、 书 评 博 
客 . 微 信 、 微 博 等 。 营 销 式 平台 以 图 书 销售 为 主要 目 
的 ,消费 者 使 用 这 类 购物 平台 时 一 般 已 经 确定 了 购买 
方向 ,其 关注 焦点 主要 在 于 图 书 质 量 、 是 否 正版 ,快递 
速度 等 ,图 书评 论 大 部 分 简短 精炼 。 典 型 的 营销 式 平 
台 有 亚马逊 网 .当当 网 京东 ,淘宝 网 等 销售 网 站 。 自 
由 讨论 式 平台 以 促进 读者 之 间 的 自由 交流 、 讨 论 为 主 
要 目的 ,众多 读者 通过 该 类 平台 对 图 书 进行 讨论 ,发 表 


个 人 对 图 书 的 观点 ,只 要 不 触犯 相关 法 律 法 规 ,发 言 内 
容 就 不 会 被 限制 或 删除 。 通 过 该 类 平台 消费 者 能 够 接 


收 到 不 同 角度 不 同 观 ae 形成 文化 氛围 ， 
增强 读者 间 的 互动 , 且 该 类 平台 运营 往往 不 带 有 倾向 
性 (营销 式 平台 倾向 于 图 书 销售 0 AR 
于 推广 文化 ,有 时 还 兼 具 图 书 销售 功能 部 分 该 类 
平台 也 支持 自由 讨论 )。 te ts 
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百度 贴吧 ,兴趣 QQ 群 .图 书 论坛 等 。 
可 见 ,上 述 3 类 平台 各 有 特点 ,平台 建设 的 目的 、 
运营 模式 以 及 面向 的 目标 群体 也 有 差别 ,同样 的 口碑 
在 不 同 的 平台 上 传播 ( 传播 渠道 不 同 ) ,对 消费 者 的 图 
书 购买 意愿 可 能 会 有 不 同 的 影响 。 据 此 本 文 提出 如 下 
假设 : 
H4 :传播 渠道 对 传播 者 特性 和 消费 者 图 书 购买 意 
愿 之 间 的 关系 具有 显著 的 调节 作用 。 
H5 :传播 渠道 对 传播 内 容 特性 和 消费 者 图 书 购买 
意愿 之 间 的 关系 具有 显著 的 调节 作用 。 
根据 上 述 分 析 , 构 建 本 研究 的 理论 异型 框架 如 图 
2 所 示 。 其 中 ,HI 表示 传播 者 特性 对 购买 意愿 具有 显 
著 直接 影响 ,H2 表示 传播 内 容 特性 对 购买 意愿 具有 显 
荐 查 接 影响 ,H3 表示 传播 者 特性 以 传播 内 容 特 性 为 中 
介 要 量 ,对 购买 意愿 产生 间接 显著 影响 , H4 表示 传播 
渠道 对 传播 者 特性 与 购买 意愿 之 间 关 系 具有 显著 调节 
效 襄 ,HS 表示 传播 渠道 对 传播 内 容 特 性 与 购买 意愿 之 
闻 滋 系 具 有 显著 调节 效应 。 


传播 者 特性 
( 信 源 ) 


消费 者 购买 意愿 
(信和 宿 ) 


传播 渠道 (信道 ) 
。 文化 推广 式 平台 
。 营销 式 平台 
。 自由 讨论 式 平台 


本 研究 包括 传播 者 特性 \ 传 播 内 容 特性 、 消 费 者 购 


买 意 愿 \ 传 播 渠 道 共 4 个 变量 。 变 量 测量 尽 可 能 沿用 
得 到 广泛 验证 的 成 熟 量 表 ， 并 依照 研究 目的 和 具体 情 


境 进 行 了 改进 。 传 播 者 特性 的 测量 主要 采用 Y. B. 
Chen、G. Prendergast、U. M. Nam -Hyun 等 的 量 
表 ””” , 共 设计 11 个 题 项 。 传 播 内 容 特性 的 测量 主 
要 参考 了 J E. Bailey T. J. Brown T. Sun 等 采用 的 
量 表 ”“” , 共 设 计 11 个 题 项 。 消 费 者 购买 意愿 的 测 
量 借 鉴 了 L，G，Schiffman 等 的 量 表 ,分 为 4 个 题 项 
进行 测试 。 上 述 变量 的 测量 均 采 用 Likert5 级 量 表 , 分 
为 “完全 不 同意 “不 同意 “一 般 “ 同 意 “ 完 全 同意 ” 
5 种 级 别 ,分别 记 为 1 -5 分 。 传 播 渠道 为 类 别 变量 ， 
据 问 卷 中 所 选 平 台 名 称 ,按照 前 述 渠道 分 类 方法 分 别 
归 至 相应 的 类 型 ,编码 为 自由 讨论 式 平台 =1; 营 销 式 
平台 =2; 文 化 推广 式 平台 =3。 
3.2 数据 收集 

2016 年 第 38 次 中 国 互 联网 发 展 状况 统计 报告 显 
示 ,我 国 网 民 以 10 - 39 岁 群 体 为 主 ,学 生 数 量 占 绝对 优 
势 ; 大 学 生 具 有 较 高 学 历 , 有 充分 的 时 间 和 条 件 通过 互 
联网 查看 在 线 评论 .进行 网 购 ,是 图 书 阅读 及 购买 的 重 
要 群体 ,因此 ,本 研究 选取 大 学 生 这 一 群体 为 调查 对 象 。 
首先 选取 吉林 大 学 有 较 丰 富 图 书 网 购 经 验 的 30 名 学 生 
对 问卷 进行 预测 试 ,根据 反馈 意见 对 问卷 进行 修改 ; 然 
后 在 6 人 专家 小 组 多 次 研讨 意见 的 基础 上 ,对 部 分 题 项 
再 次 修正 ,并 重复 测试 直至 反馈 结果 在 控制 范围 内 ,再 
进行 正式 调查 。 正 式 调 查 采 取 随 机 原则 ,在 吉林 大 学 课 
答 上 ,食堂 寝室 等 多 个 地 点 采用 纸 质 问卷 现场 发 放 ; 充 
分 利用 课题 组 成 员 的 关系 网 络 ,在 哈尔滨 工业 大 学 、 大 
连理 工大 学 .天津 大 学 等 学 校 采 用 在 线 发 放 卫 -mail 发 
放 EMS 邮寄 等 形式 , 共 发 放 问卷 1491 份 ,回收 问卷 872 
份 , 然 后 按照 如 下 标准 剔除 无 效 问卷 :中 答案 呈 明 显 的 
规律 性 ;G@ 前 后 答案 明显 矛盾 ;@ 填 写 存 在 严重 遗漏 。 
最 终 得 到 761 份 有 效 问 卷 。 问 卷 回收 率 58. 5% ,有 效率 
87.3% 。 最 后 将 问卷 统一 编码 ,录入 到 SPSS20.0 软件 
中 ,针对 问卷 中 有 个 别 问题 漏 选 的 ,统一 按 中 间 值 项 处 
理 。 样 本 的 统计 学 特征 如 表 1 所 示 : 


表 1 样本 的 统计 学 特征 


名 称 类 别 频数 百分比 (%) 名 称 类 别 频数 百分比 (%) 
性 别 男 374 49.1 专业 管理 学 383 50.3 
女 387 50.9 经 济 学 87 11.4 
书评 阅读 特点 每 周 阅读 3 次 以 上 329 43.2 工学 101 13.3 
每 次 阅读 30 分 钟 以 上 232 30.5 图 学 : 59 7.8 
其 他 131 17.2 


3.3 测量 模型 验证 
为 保证 量 表 结 构 的 有 效 性 ,利用 SPSS20. 0 软件 进 
行 KMO 检验 和 巴特 利 特 球 度 检 验 , 结 果 表 明 :KMO 值 
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为 0.917 >0.5,Bartlett 球体 检验 卡 方 统计 值 的 显著 性 
水 平 为 0.000 ,适合 进行 因子 分 析 。 对 样本 数据 进行 探 
索性 因子 分 析 ,方法 为 主 成 分 分 析 法 (方差 最 大 化 正 交 
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旋转 ) , 共 析 出 7 个 因子 , 同 研 究 的 变量 吻合 ,累计 方差 好。 对 各 变量 的 内 部 一 致 性 信和 度 进行 检验 ,Cronbach ”s 

贡献 率 为 62. 680% ,各 变量 相关 题 项 的 因子 载 答 均 大 a 系数 取 值 范围 从 0.719 到 0. 808, 均 大 于 0.7 ,说 明 本 

于 0.5( 其 中 最 小 值 为 0.579) ,说 明 量 表 的 聚合 效 度 较 。 量 表 信 度 较 好 。 信 度 \ 效 度 检验 的 结果 如 表 2 所 示 : 
表 2 信和 度 与 效 度 检验 


构 念 潜 变 量 观测 变量 因子 载荷 Cronbach’s a 
传播 者 特性 专业 性 ZY1 该 书评 发 表 者 了 解 图 书 涉及 的 相关 领域 内 容 0.761 0.785 
ZY2 该 书评 发 表 者 具有 图 书 涉及 领域 的 专业 知识 0.775 
ZY3 该 书评 发 表 者 具备 图 书 涉及 领域 的 相关 能 0.655 
ZY4 该 书评 发 表 者 在 图 书 涉及 的 领域 具有 丰富 经 验 0.586 
同 质 性 TZ1 该 书评 发 表 者 与 我 有 某 些 相似 的 偏好 和 价值 观 0.762 0.793 
TZ2 该 书评 发 表 者 与 我 年 龄 相仿 0.799 
TZ3 该 书评 发 表 者 与 我 有 相似 的 经 历 0.666 
TZ4 该 书评 发 表 者 总 的 来 说 是 一 个 与 我 相似 的 人 0.679 
知名 性 MRI1 该 书评 发 表 者 在 社会 上 有 一 定名 声 .声望 0.721 0. 808 
MR2 该 书评 发 表 者 拥有 主导 的 有 影响 力 的 地 位 0.779 
二 MR3 该 书评 发 表 者 是 网 络 中 大 家 熟知 的 人 物 0.760 
上 传播 内 容 特性 时 效 性 SX1 我 会 关注 该 书评 的 发 布 时 间 0.579 0.760 
时 一 SX2 我 所 感 兴趣 的 该 书评 论 ,发 布 的 时 间 没 有 多 久 0.727 
pe SX3 对 我 起 重要 作用 的 该 书评 论 , 发 布 的 时 间 没 有 多 入 0.802 
© SX4 我 认为 时 间 久 远 的 书评 信息 价值 不 大 0.747 
ee 二 次 推广 ETI1 我 会 关注 该 书评 的 点 赞 、 收 藏 或 转发 量 0.628 0.719 
© ET2 该 书评 的 点 赞 ,收藏 或 转发 量 越 大 , 越 能 够 引起 我 的 兴 0.743 
(ae | ET3 该 书评 的 点 赞 收藏 或 转发 量 对 我 很 有 影响 0.687 
CN 情感 共鸣 QG1 该 书评 传递 的 价值 观 与 我 吻合 0.651 0.750 
-> QG2 该 书评 与 我 对 事物 的 看 法 观点 相似 0.662 
四 四 QG3 该 书评 在 抒发 感情 表达 情绪 上 使 我 印象 深刻 0.688 
> QG4 该 书评 在 思想 内 容 上 使 我 印象 深刻 0.687 
4 灭 意 原 - GY1 我 会 考虑 购买 该 书 0.664 0.765 
全 CY2 我 很 可 能 购买 该 书 0.696 
CS GY3 我 购买 该 书 的 意愿 很 强 0.582 
a CY4 当 有 同类 别 图 书 需求 时 ,该 书 是 我 的 优先 选择 0.749 


为 了 进一步 对 量 表 的 效 度 进行 检验 ,使 用 A- 与 数据 拟 合 较 好 。 各 题 项 在 对 应 潜 变 量 上 的 因子 载 葆 
MOS21.0 ee ase si ane 从 测 。”” 均 大 于 0.5 且 较 显著 ,说 明 量 表 效 度 较 好 。 
量 模型 的 拟 合 水 平 来 看 ,CMIN/DF =2.370 小 于 3;NFI ”3.4 假设 检验 
=0.912 ,CFI=0.947 ,IFI=0.947,TLI= 0.938 均 大 于 ”3.4.1 主 效应 检验 “为 验证 本 文 所 提 假 设 ,首先 进行 
0.9;RMSEA =0. 042 小 于 0.05 的 标准 ,可 以 看 出 模型 各 因素 的 相关 分 析 , 结 果 如 表 3 所 示 : 
表 3 描述 性 统计 及 相关 和 矩阵 


曙 


变量 均值 标准 差 专业 性 同 质 性 名 人 影响 力 时 效 性 二 次 推广 情感 共鸣 购买 意愿 
专业 性 3.576 0. 846 1 
同 质 性 3.354 0.780 0.389 ** 1 
知名 性 3.560 0.795 0.565 ** 0.395** 1 
时 效 性 3.287 0. 804 0.300 ** 0.433 六 0.303 * 1 
二 次 推广 3.378 0.811 0.378 ** 0.425™* 0.415 ™* 0.438 * 1 
情感 共鸣 3.583 0.768 0.477 ** 0.403 ™* 0.464 ™* 0.325 ** 0. 542 ** 1 
购买 意愿 3.434 0.767 0.439 ** 0.385 六 0. 463 * 0.423 * 0.578 ** 0. 542 ** 1 


“表示 在 0.01 水 平 ( 双 侧 ) 上 显著 相关 
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可 见 , 所 有 因素 的 双 尾 检验 概率 P 值 均 小 于 0.01， 意愿 受 各 因素 的 影响 显著 。 进 一 步 采 用 多 元 线性 回归 
数据 具有 统计 学 意义 ,可 以 初步 判定 消费 者 图 书 购买 ”法 进行 主 效应 检验 ,结果 如 表 4 所 示 : 
表 4” 主 效应 检验 
变量 ER 标准 系数 B | 显著 性 水 平 容 差 VIF 
B 标准 误差 
专业 性 0. 193 0.034 0.213 5.612 0.000 0.648 1.543 
同 质 性 0. 194 0.034 0.197 5.787 0.000 0. 804 1.244 
知名 性 0. 255 0.037 0. 264 6.928 0.000 0. 644 1.553 
时 效 性 0. 168 0.029 0.177 5.763 0.000 0.797 1.255 
二 次 推广 0.318 0. 033 0.337 9.759 0.000 0.630 1.588 
情感 共鸣 0.302 0. 033 0.303 9.237 0.000 0.697 1.435 
传播 者 特性 0.256 0. 042 0.214 6.074 0.000 0.593 1.686 
传播 内 容 特性 0.627 0. 043 0.510 14.491 0.000 0.593 1.686 


可 见 各 因素 的 B 系数 显著 性 水 平均 小 于 0.01, 表 
明 属 因素 对 因 变 量 消费 者 图 书 购买 意愿 均 具 有 显著 影 
响 s 方 差 膨胀 因子 (VIF 值 ) 均 小 于 10 ,说 明 各 因素 的 共 
线性 问题 较 小 。 上 述 结果 说 明 ,传播 者 特性 中 专业 性 、 
同 斌 性 和 知名 性 对 购买 意愿 会 产生 显著 影响 ,传播 者 
在 里 一 领域 的 专业 性 越 强 ,消费 者 越 愿意 购买 其 推荐 
的 图 书 ;传播 者 的 同 质 性 会 增强 消费 者 对 图 书 的 购买 
营区; 消费 者 更 容易 接受 和 购买 名 人 推荐 的 图 书 。 
ON 对 于 传播 内 容 特性 而 言 ,时 效 性 二 次 推广 和 使 消 
产生 的 情感 共鸣 也 会 显著 影响 消费 者 图 书 购买 意 
愿 & "消费 者 更 倾向 于 阅读 发 布 时 间 近 、 时 效 性 强 的 网 
络 评 论 , 从 而 对 是 否 购买 图 书 做 出 决策 ;网 络 口碑 被 二 
次 氛 广 转发 次 数 越 多 ,引起 的 情感 共鸣 越 强烈 ,消费 
图 碟 购 买 意愿 就 越 强烈 。 因 此 本 文 假设 HI 、Hla、 
HI 了 EHlc、H2 \H2a\H2b 、H2c 得 到 验证 。 

3.4D2 中 介 效 应 检验 ”采用 层次 回归 法 进行 传播 内 
容 的 中 介 效应 检验 ,结果 见 表 5。 在 模型 1 中 ,传播 者 
特性 对 购买 意愿 有 显著 影响 (B =0. 539,P <0.01) ; 模 
型 2 中 ,传播 内 容 特性 与 传播 者 特性 显著 相关 (B = 


的 解释 程度 的 大 小 ,在 用 户 行为 研究 领域 中 ,R 大 于 
0. 20 时 说 明 该 变量 被 解释 程度 较 高 。 模 型 3 中 ,R 由 
0. 290 提升 至 0.444,F 更 改 值 均 显著 ,以 上 分 析 说 明 传 
播 内 容 特性 在 传播 者 特性 与 消费 者 购买 意愿 的 关系 中 


起 到 部 分 中 介 作用 ,假设 H3 得 到 了 支持 。 
表 5 中 介 效 应 检验 
模型 模型 1 模型 2 模型 3 
因 变 量 购买 意愿 传播 内 容 特 性 购买 意愿 
解释 变量 传播 者 特性 传播 者 特性 传播 者 特性 
传播 内 容 特性 
标准 系数 B 0. 539 ** 0. 638 ** 0.214* 
0.510* 
t 17.614 22. 821 6.074 
14. 491 
R2 0.290 0.407 0.444 
F 更 改 310. 242 * 520. 808 ** 302. 834 ** 
注 : “表示 P<0.01 


3.4.3 调节 效应 检验 本 研究 中 调节 变量 (传播 渠 
道 ) 是 一 种 分 类 变量 ,因此 应 采用 分 组 回归 的 方法 ,而 
非 通常 的 自 变 量 与 调节 变量 相 乘法 ” 。 分 别 对 文化 


0 .638 了 <0.0D) :模型 3 在 庆 型 1 的 基 而 上 加 信息 蚌 推广 式 平台 ,党 错 式 平台 和 自由 讨论 式 平台 3 组 样本 
. ,P<U. ; 禹 下 人 柑 , 站 Ne 。 
的 as 人 进行 回归 分 析 , 检 验 每 一 组 样本 中 网 络 口碑 传播 者 特 
容 符 性 后 , 传 掉 村 性 对 购 头 意愿 的 影 啊 减 脐 ,但 js ww 下 3 、 1 
~ 一人。 性 ,口碑 内 容 特 性 与 消费 者 购买 意愿 的 关系 效应 ,结果 
显著 (B=0.214,P <0.01)。R 代表 自 变 量 对 因 变 量 _ 
如 表 6 所 示 : 
表 6 传播 渠道 的 调节 效应 检验 
平台 类 型 文化 推广 式 平台 营销 式 平台 自由 讨论 式 平台 
解释 变量 传播 者 特性 传播 内 容 特性 传播 者 特性 传播 内 容 特性 传播 者 特性 传播 内 容 特性 
R2 0.368 0.451 0. 292 0.367 0.233 0.436 
调整 R2 0. 365 0. 448 0.289 0. 365 0.230 0.434 
F 更 改 114. 026 * 161. 112 * 106. 574 * 150.211 * 91. 097 六 232. 055 六 
标准 化 系数 Beta 0. 606 * 0. 672 ** 0. 540 * 0. 606 * 0.483 * 0.660* 
t 10. 678 12. 693 10. 323 12. 256 9.544 15.233 


注 : “表示 P<0.01 
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可 见 在 传播 者 特性 与 消费 者 图 书 购 买 意愿 的 关系 
中 ,文化 推广 式 平台 、 营 销 式 平台 、 自 由 讨论 式 平台 对 
方差 的 解释 能 力 分 别 是 :36.8% ,29. 2% ,23.3% ;在 传 
播 内 容 特性 与 消费 者 图 书 购 买 意愿 的 关系 中 ,文化 推 
广 式 平台 营销 式 平 台 自由 讨论 式 平台 对 方差 的 解释 
能 力 分 别 是 :45. 1% .36.7% .43. 6% 。 且 在 这 3 个 分 
组 回归 模型 中 ,了 更改 值 均 显著 ,传播 者 特性 与 消费 者 
图 书 购买 意愿 的 标准 回归 系数 分 别 为 0. 606 ,0. 540 ， 
0.483 ;传播 内 容 特 性 与 消费 者 图 书 购买 意愿 的 标准 回 
归 系 数 分 别 为 0.672 ,0. 606 ,0. 660 ,回归 方程 的 显著 性 
水 平均 小 于 0. 01 ,说 明 传 播 渠 道 的 调节 效应 显著 。 上 
述 结果 验证 了 假设 H4 、H5 。 


4 结论 与 建议 


一 结合 以 上 数据 分 析 , 本 研究 得 出 3 点 结论 ,并 据 此 
分别 提出 图 书 出 版 行业 口碑 营销 的 对 策 和 建议 ;其 中 
敌 二 点 结论 与 以 往 研 究 一 臻 ,第 二 点 和 第 三 点 结论 为 
人 级 所 在 ,具体 如 下 : 
1) 传 播 内 容 特 性 对 消费 者 图 书 购 买 意愿 具有 直 
接 殉 显著 影响 。 传 播 内 容 作为 书评 观点 的 载体 ,是 消 
费 者 阅读 的 直接 对 象 ,其 时 效 性 .二 次 推广 和 使 消费 者 
显著 影响 消费 者 对 图 书 的 价值 认 


互 


FEB 的 情感 共鸣 能 
短 兴 而 影响 消费 者 的 购买 意愿 。 该 结论 验证 了 已 有 
研究 结论 在 图 书 领域 的 有 效 性 。 


< 从 这 个 角度 出 发 ,图 书 出 版 企业 应 尤为 注重 口碑 
内 容 的 塑造 ,口碑 内 容 主要 体现 为 主题 宣传 文案 的 扎 
写 志 内 容 上 可 参考 热点 事件 ,用户 的 兴趣 点 , 激 起 情感 


基 男 与 价值 认同 ;形式 上 应 生动 有 趣 , 除 了 包含 传统 的 


印刷 版 图 书 内 容 之 外 ,还 可 以 包括 无 法 放 到 印刷 版 中 
的 内 容 、 图 片 .PPT 与 视频 等 内 容 , 有 策略 地 为 用 户 提 
供 多 样 化 素材 ,以 引发 网 络 的 大 量 转发 与 转载 ,增加 网 
络 口碑 的 二 次 推广 量 。 出 版 企业 也 应 注重 自身 品牌 、 
图 书 品牌 签约 作者 品牌 的 塑造 ,通过 品牌 知名 度 、 美 
誉 度 与 粉丝 忠诚 度 引导 用 户 将 图 书 网 络 口碑 传播 变 成 
一 种 主动 的 行为 ,扩大 影响 力 ,从 而 提高 图 书 销量 。 此 
外 ,出 版 行业 相关 主体 还 应 加 强 对 网 络 口 碑 的 主动 管 
理 。 由 于 个 体 情感 ,个 人 认 知 的 片面 性 和 有 限 性 等 因 
素 的 影响 ,可 能 出 现 负面 口碑 的 情形 。 负 面 口碑 往往 
传播 更 快 ` 划 延 范围 更 广 ,这 时 应 直面 问题 ,调查 、 答 
疑 ,及 时 玻 导 负 面 口碑 ;后 续 营 销 时 也 应 在 承认 不 足 的 
基础 上 呈现 图 书 的 价值 与 特色 ,博取 读者 信任 。 


已 有 研究 多 是 对 传播 者 特性 或 传播 内 容 的 作用 进行 单 
独 探讨 ,对 二 者 之 间 的 关系 探讨 尚 较为 鲜 见 ,本 研究 检 
验 了 二 者 之 间 的 关系 ,证 明了 传播 内 容 的 “部 分 ”中 介 
效应 。 一 般 来 说 ,传播 者 ( 信 源 ) 特 性 较 强 时 , 即 传播 
者 的 知名 性 、 专 业 性 及 与 消费 者 的 同 质 性 较 强 时 ,消费 
者 往往 基于 对 名 人 ,专家 或 同类 消费 者 的 崇拜 .信任 而 
产生 图 书 购买 意愿 。 此 时 消费 者 关注 的 重点 不 是 书评 
言 息 ,而 更 多 地 是 传播 者 个 人 。 反 之 , 当 传 播 者 特性 较 
弱 时 , 即 传播 者 的 知名 性 .专业 性 及 与 消费 者 的 同 质 性 
较 弱 时 ,消费 者 则 需要 同时 结合 具体 的 书评 内 容 和 传 
播 考 特性 来 鉴别 图 书 。 特 别 地 , 当 传 播 者 特性 弱 到 可 
以 忽略 时 , 则 变 为 上 面 第 一 点 传播 内 容 特性 对 购买 意 
愿 的 影响 , 即 第 一 点 是 第 二 点 传播 者 特性 弱 到 极限 为 
零 的 特例 。 

根据 上 述 分 析 , 图 书 出 版 企业 可 以 邀请 知名 人 士 
或 相关 专家 撰写 书评 ,增强 网 络 口碑 的 名 人 效应 和 专 
业 性 ,引发 用 户 对 图 书 的 广泛 关注 与 讨论 。 特 别 地 , 当 
所 请 人 士 知 名 度 或 专业 性 极 高 时 ,对 书评 内 容 可 不 做 
要 求 或 低 要 求 , 通 过 其 个 人 魅力 ,权威 性 即 可 发 挥 传播 
者 特性 的 作用 ;而 当知 名 度 、 专 业 性 较 低 时 ,书评 内 容 
变 得 尤为 重要 ,有 影响 力 的 书评 才能 够 提升 消费 者 对 
图 书 的 认可 度 。 与 此 同时 ,出 版 企业 应 开展 以 “用 户 为 
中 心 ”(user centered ) 的 口碑 营销 ,将 传播 者 特性 与 传 
播 内 容 有 机 结合 起 来 。 通 过 大 数据 分 析 等 方法 ,将 图 
书 关 键 词 与 网 络 用 户 的 资料 匹配 ,准确 识别 潜在 消费 
者 ;通过 开展 图 书 试 读 、 图 书 连载 等 活动 激发 用 户 体 
验 ,征集 书评 ;针对 不 同类 型 消费 者 编写 不 同 的 主题 宣 
传 文案 ,推送 名 人 书评 ,有 效 契 合 消 费 者 的 兴趣 与 需 

(3) 传 播 洪 道 的 调节 效应 显著 。 根 据 2.4.3 节 调 
节 效 应 分 析 结果 ,对 传播 者 特性 与 购买 意愿 的 调节 中 ， 
文化 推广 式 平台 的 调节 效应 最 大 ,其 次 是 营销 式 平台 ， 
自由 讨论 式 平台 最 小 。 对 传播 内 容 特性 与 购买 意愿 的 
调节 中 ,文化 推广 式 平台 的 调节 效应 仍然 最 大 ,自由 讨 
论 式 平 台 略 低 ,而 营销 式 平 台 最 小 。 分 析 其 原因 ,文化 
推广 式 平台 主要 聚焦 于 图 书 的 思想 性 ,书评 篇 幅 一 般 
较 长 ,消费 者 通过 该 类 平台 获得 对 图 书 的 价值 认 知 及 
书评 者 的 观点 ,感知 的 信息 多 较 客 观 .可靠 ;特别 是 在 
博客 . 微 博 或 微 信 等 平台 上 ,传播 者 的 身份 信息 容易 辩 
识 , 基 于 对 名 人 专家 或 熟人 的 崇拜 ,信任 ,消费 者 更 容 
易 产 生 图 书 购买 意愿 。 营 销 式 平台 以 图 书 销售 为 主要 


(2 ) 传 播 者 特性 既 存 在 对 购买 意愿 的 直接 显著 影 
响 , 也 存在 以 传播 内 容 特 性 为 中 介 的 间接 显著 影响 。 


目的 ,消费 者 购书 前 往往 已 经 有 了 方向 ;而 购书 后 难免 
有 为 获 积 分 奖励 等 目的 而 撰写 好 评 , 且 评论 信息 多 侧 
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重 于 图 书包 装 ,快递 及 书 摘 简介 等 内 容 上 ,因此 其 评论 
信息 的 有 用 性 和 可 信 度 最 值得 推 项 ,口碑 内 容 的 影响 
最 小 。 自 由 讨论 式 平台 的 互动 性 强 , 读 者 可 以 自由 发 
表 观 点 ,相互 沟通 ,产生 思维 碰撞 ,由 于 该 类 平台 以 交 
流 讨论 为 主要 目的 ,因此 消费 者 感知 信息 的 可 靠 度 往 
往 较 营销 式 平台 高 ,从 而 引发 对 图 书 的 更 大 兴趣 ;但 相 
比 其 他 两 类 平台 ,自由 讨论 式 平台 的 传播 者 身份 信息 
最 难 识别 ,从 而 传播 者 特性 的 影响 最 弱 。 综 上 得 出 , 同 
样 的 书评 撰写 者 (传播 者 ) 推荐 的 图 书 , 在 文化 推广 式 
平台 上 的 影响 最 大 ,而 在 自由 讨论 式 平台 上 的 影响 最 
小 ;同样 的 书评 内 容 发 布 在 文化 推广 式 平台 上 对 消费 
者 购买 意愿 的 影响 最 强 ,而 在 营销 式 平台 上 的 影响 最 
加 。 
亏 总 根据 上 述 分 析 , 图 书 出 版 企业 可 根据 图 书 及 目标 
读 安 人 群 的 特点 ,有 针对 性 地 在 三 关 渠 道上 采取 营 铺 
描 焉 ,特别 是 应 充分 发 挥 豆 六 书评 .博客 等 文化 推广 式 
-名 在 传播 者 特性 .传播 内 容 方 面 对 消费 者 购买 意愿 
的 蚁 响 作 用 。 在 这 类 平台 上 ,应 充分 借助 名 人 专家、 
8 则 领袖 等 第 三 方 提供 书评 信息 ,较为 客观 全 面 地 评 
论 画 书 ;提供 更 多 的 传播 者 身份 辨识 信息 ,方便 读者 寻 
援 计 自 己 喜好 相似 ( 同 质 性 ) 的 传播 者 ,以 提高 对 书评 
的 对 视 度 \ 认 可 度 和 喜爱 程度 ;不 断 提 高 口碑 的 内 容 深 
度 肚 文化 层次 ,通过 灵活 恰当 的 激励 方式 ,引导 用 户 积 
其 与 口碑 传播 与 分 享 , 提 高 消费 者 对 图 书 价值 的 认 
条 情感 共鸣 。 例 如 微 信 平台 的 “时 长 竞 书 币 ”"““ 购 买 
后 免费 赠送 别人 一 本 图 书 "“ 集 赞 " 赢 礼 品 活动 , 微 博 
平 给 的 "转发 好 友 , 参 与 抽奖 "等 活动 ,在 短 时 间 内 实 
现 图 书信 息 的 转发 与 分 享 ,从 而 提升 图 书 关注 度 ,形成 
良性 循环 。 对 于 亚马逊 购物 、 当 当 网 .淘宝 、 京 东 等 营 
销 式 平台 ,由 于 消费 者 购书 前 一 般 有 了 方向 ,因此 ,该 
类 平台 首要 考虑 的 应 当 是 鼓励 用 户 多 发 评论 ,增加 书 
评 数量 。 多 项 实证 研究 表明 ,网 络 口碑 数量 与 图 书 销 
II 因此 ,该 类 平台 可 以 
过 增加 书评 数量 来 提高 消费 者 对 图 书 的 关注 ,进而 
| 
评 ,提高 书评 的 时 效 性 ,以 示 图 书 的 受 关注 度 良 好 ,让 
图 书 更 容易 进入 消费 者 的 视野 ,激发 其 阅读 .购买 欲 
望 。 对 于 百度 贴吧 ,兴趣 QQ 群 .图 书 论坛 等 自由 讨论 
式 平台 ,出 版 企业 应 选择 声誉 较 好 的 平台 ,将 消费 者 发 
布 的 图 书 阅读 体会 等 主观 评价 进行 显著 性 提示 ,甚至 
制造 图 书 话题 进一步 聚焦 ,以 引起 消费 者 的 注意 ,扩大 
图 书 影响 力 。 


如 
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5 结语 

本 研究 按照 运营 目的 和 功能 特点 ,将 图 书 网 络 口 
碑 的 传播 渠道 划分 为 文化 推广 式 平台 营销 式 平 台 和 
自由 讨论 式 平台 3 种 类 型 ;以 传播 渠道 为 调节 变量 , 基 


Te ,构建 了 网 络 口碑 对 消费 者 图 书 购买 
愿 影响 的 理论 模型 ;通过 实证 研究 分 析 传播 内 容 特 


性 传播 者 特 狂 与 消费 者 购买 意愿 之 间 的 作用 关系 , 检 
验 了 传播 渠道 的 调节 作用 ,并 据 此 给 出 图 书 出 版 行业 
相关 主体 的 针对 性 营销 措施 ,是 对 现 有 口碑 研究 的 拓 
展 和 深化 ,具有 较 强 的 理论 意义 和 现实 价值 。 

本 研究 的 不 足 之 处 在 于 :中 未 考虑 口碑 接收 者 ( 信 
宿 ) 的 特点 。 有 研究 表明 ,不 同 的 信息 接收 者 对 同样 的 
口碑 信息 也 会 有 不 同 的 反应 ,这 与 接收 者 的 感知 和 经 
验 有 关 。 今 后 可 引 和 人 口碑 接收 者 的 特点 ,如 消费 者 先 
前 的 知识 水 平 . 图 书 偏好 、 消 费 者 怀疑 等 因素 ,来 研究 
营销 服务 的 定制 化 \ 传 播 渠道 的 调节 作用 及 对 购买 意 


愿 的 影响 机 理 。 包 本 研究 未 对 图 书 类 别 进行 细 分 , 事 
实 上 ,不 同类 别 图 书 的 口碑 营销 策略 可 能 有 所 侧重 


未 来 可 以 探究 不 同类 别 图 书 的 口碑 营销 策略 。@@ 图 书 
作者 是 图 书 内 容 的 生产 者 ,影响 着 读者 的 感知 水 平 口 
碑 内 容 及 图 书 购买 意愿 ,未 来 研究 可 加 进 图 书 作者 的 
特性 ,如 知名 度 、 专 业 性 等 因素 ,考察 不 同 特性 作者 所 
著 图 书 的 网 络 口 碑 效 应 。 
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Abstract: [Purpose/significance | Based on the diffusing channel as moderator variable, the influence mechanism 

of the diffuser s characteristics and diffusing content of electronic word of mouth (eWOM ) on consumer s book purchase 

intention is studied ，which will provide reference for eWOM marketing in book publishing industry. [ Method/process | 

According to information diffusing theory, the theoretical model of eWOM on consumer’ s book purchase intention is built 

with the diffusing channel as the moderator variable. The diffusing channel is divided into three types which are cultural 

promotion, marketing and free discussion platform. The data were collected by questionnaire. The relation between eWOM 

and consumer’ s purchase intention was clarified by means of regression analysis, and the influential effect of related fac- 

tors were empirically tested. [ Result/conclusion | The diffusing content (information) has significant direct impact on 

cGfistumer s book purchase intention. The diffuser’ s (information source) characteristic has both significant direct impact 

ompurchase intention, and indirect impact with content as the intermediary variable. The diffusing channel (information 

chgmmhel ) has significant moderating effect. Between the diffuser’ s characteristic and purchase intention , cultural promo- 

tioB platform has the biggest moderating effect. Marketing platform is the second, while free discussion platform is the 

siEallest，Between diffusing content and purchase intention, cultural promotion platform still has the biggest moderating 

cffe@. Forum platform is slightly smaller, while marketing platform is the smallest. Finally, suggestions are put forward 

fronr ‘three aspects of diffusing content design, celebrity effect exertion and selection and construction of marketing plat- 
fag 

C YKeywords: electronic word of mouth(eWOM) purchase intention book word of mouth marketing diffusing 
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